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Problemy funkcjonowania public relations w Kazachstanie
Streszczenie: Instytucja public relations pojawi³a siê w Kazachstanie w wyniku przyczyn obiektywnych
takich jak rozwój spo³eczeñstwa obywatelskiego i d¹¿enie w³adzy do nawi¹zania dialogu z ludnoœci¹.
Transformacja spo³eczno-polityczna kazachstañskiego spo³eczeñstwa lat 90. XX w. to z³o¿ony zespó³
przyczyn i skutków, wspólnie kszta³tuj¹cych proces powstawania PR jako nowego systemu komunika-
cji. Analiza tego procesu, który rozpocz¹³ siê w Kazachstanie tak niedawno, jest bardzo ciekawa i ze
wszech miar aktualna. Pojawienie siê PR w Kazachstanie jako sfery profesjonalnej dzia³alnoœci stoso-
wanej i naukowej by³o uwarunkowane przez obiektywne warunki rozwoju stosunków spo³ecznych, in-
stytucji spo³eczeñstwa obywatelskiego, a tak¿e rynkowych mechanizmów spo³eczno-gospodarczych.
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nstytucja public relations pojawi³a siê w Kazachstanie w wyniku przyczyn obiek-
tywnych, takich jak rozwój spo³eczeñstwa obywatelskiego i d¹¿enie w³adzy do na-
wi¹zania dialogu z ludnoœci¹. Transformacja spo³eczno-polityczna kazachstañskiego
spo³eczeñstwa lat 90. XX w., to z³o¿ony zespó³ przyczyn i skutków, wspólnie
kszta³tuj¹cych proces powstawania PR jako nowego systemu komunikacji. Analiza
tego procesu, który rozpocz¹³ siê w Kazachstanie tak niedawno, jest bardzo cieka-
wa i ze wszech miar aktualna. Pojawienie siê PR w Kazachstanie jako sfery profe-
sjonalnej dzia³alnoœci stosowanej i naukowej by³o uwarunkowane przez obiektywne
warunki rozwoju stosunków spo³ecznych, instytucji spo³eczeñstwa obywatelskiego,
a tak¿e rynkowych mechanizmów spo³eczno-gospodarczych.
Ogólny proces demokratyzacji kraju i przejœcie do gospodarki rynkowej radykalnie
zmieni³y charakter komunikacji w Kazachstanie. Do lat 90. informacja by³a przekazywa-
na wertykalnie i œciœle dozowana. Œrodki masowego przekazu by³y w tych warunkach
oficjalnym œrodkiem obni¿ania spo³ecznego napiêcia. Zdecydowana wiêkszoœæ obywa-
teli w pe³ni przystosowa³a siê do ¿ycia w spo³eczeñstwie tego typu pod wzglêdem
spo³ecznym i informacyjnym. Dlatego te¿ zmiany, które zasz³y po uzyskaniu niepod-
leg³oœci przez kraj, wywo³a³y silny rezonans w spo³eczeñstwie. Stopniowo stary model
wertykalny zosta³ zast¹piony przez nowy – horyzontalny. Pojawi³a siê mo¿liwoœæ wybo-
ru Ÿróde³ informacji. Jednak¿e obecne media, zamiast obni¿aæ napiêcie spo³eczne, nie-
rzadko prowokuj¹ jego wzrost. Najlepszym rozwi¹zaniem tego problemu by³oby wiêc
zorganizowane i planowe utworzenie instytucji public relations na ka¿dym szczeblu,
wraz z organizacj¹ przygotowania takich specjalistów. Wszystko to potwierdza tezê, ¿e
powstawanie instytucji public relations przebiega równoczeœnie z przemianami demo-
kratycznymi i ustanawianiem w kraju gospodarki rynkowej.
Powstanie i rozwój instytucji public relations w Kazachstanie jest w du¿ym stopniu
uwarunkowane przez czynniki ekonomiczne, zwi¹zane z przejœciem kraju do nowego
modelu gospodarczego. Jak wiadomo, gospodarka planowa doskonale obywa³a siê bez
PR i reklamy. Przejœcie do rynkowego modelu rozwoju gospodarczego w warunkach
kszta³towania siê spo³eczeñstwa obywatelskiego doprowadzi³o do wzrostu znaczenia
opinii publicznej i koniecznoœci nawi¹zania komunikacji miêdzy organizacj¹ a jej spo-
³ecznym otoczeniem.
Powstawianie instytucji public relations w Kazachstanie jest faktycznie rekonstrukcj¹
tego ewolucyjnego procesu na œwiecie (przede wszystkim w USA). Jednak w trakcie, gdy
w USA instytucja ta tworzy³a siê w ci¹gu prawie dwóch stuleci, kazachstañski PR musia³
pokonaæ tê drogê w znacznie krótszym czasie. Przy tym wa¿nym czynnikiem sta³o siê
zarówno wykorzystanie zagranicznego doœwiadczenia, jak i jego adaptacja do realiów
kazachstañskiej rzeczywistoœci. Przy braku takiej tradycji za³o¿ycielskiej, jaka istnia³a na
Zachodzie, kazachstañski PR, mimo ogromnych trudnoœci, rozwija siê dynamicznie i ju¿
odgrywa wystarczaj¹co wa¿n¹ rolê w zarz¹dzaniu procesami spo³ecznymi, a tak¿e istot-
nie wp³ywa na kulturê polityczn¹, gospodarkê i duchowe ¿ycie spo³eczeñstwa. Œwiadczy
to o demokratyzacji procesów spo³eczno-politycznych i rozwoju instytucji spo³eczeñ-
stwa obywatelskiego. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e kazachstañskie public relations maj¹ swoje
specyficzne cechy, co nie znaczy, ¿e nie dzia³aj¹ one tak samo, jak PR w USA, Wielkiej
Brytanii czy Polsce. Nie istniej¹ uniwersalne formy, które by³yby efektywne w ka¿dych
warunkach. Francuski PR bêdzie siê ró¿niæ od czeskiego i japoñskiego, jednak¿e w ka¿-
dym przypadku system kontaktów ze spo³ecznoœci¹, jak podkreœlono wy¿ej, jest nie-
odzowny w demokratycznym spo³eczeñstwie obywatelskim z rozwiniêt¹ lub rozwijaj¹c¹
siê gospodark¹ rynkow¹.
Wiêkszoœæ krajowych badaczy uwa¿a, ¿e praktyka PR zosta³a zapocz¹tkowana w Ka-
zachstanie w 1990 r., kiedy to w strukturach pañstwowych zaczê³y siê pojawiaæ pierwsze
dzia³y kontaktów ze spo³ecznoœci¹ (Aktual’nye problemy funkcionirovaniâ…). W³aœnie
w tym okresie zosta³y po³o¿one podwaliny pod transformacjê stosunków miêdzy syste-
mem w³adzy i spo³eczeñstwem przy pomocy narzêdzi PR. G³ównymi centrami informa-
cji i dzia³alnoœci PR sta³y siê odpowiednie dzia³y administracji prezydenta Republiki
Kazachstanu, administracji rz¹dowej i obydwu izb parlamentu, a tak¿e pañstwowych
przedsiêbiorstw. Równoczeœnie powstawa³y biura prasowe, centra prasowe i centra pu-
blic relations w organach w³adzy wykonawczej i ustawodawczej poszczególnych regio-
nów. Przy tym praktycznie wszyscy przedstawiciele najwy¿szego szczebla tych w³adz
w regionach, a tak¿e administracji stolicy, mieli swoich rzeczników prasowych lub
doradców ds. public relations.
Dzia³y public relations w Kazachstanie najlepiej rozwinê³y siê w sferze polityki. To
w³aœnie odró¿nia je od analogicznych struktur na Zachodzie, gdzie komercyjny i poli-
tyczny PR uzupe³niaj¹ siê. Public relations w sferze biznesu zaczê³o siê rozwijaæ wtedy,
gdy reformy gospodarcze umo¿liwi³y powstanie w Kazachstanie efektywnej gospodarki
rynkowej. Jak twierdzi badaczka A. Kopie¿anowa, „w Kazachstanie technologie PR roz-
wija³y siê w du¿ym stopniu nie w strukturach biznesu, lecz w sferze politycznej, gdy¿
w krajach postradzieckich pojêcie PR by³o pierwotnie uto¿samiane z technologiami od-
dzia³ywania na wyborców, kampaniami wyborczymi, technologiami politycznymi, pro-
pagand¹ i innymi” (Gundarina, Sidorovoj, 2010, s. 48–54). Co siê tyczy biznesu,
pierwsze struktury PR by³y tworzone w przedsiêbiorstwach z sektora dóbr konsumpcyj-
nych, które uwa¿a³y PR jedynie za pomocnicze narzêdzie marketingu.
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Obecnie komercyjny PR w Kazachstanie czeka nowy skok w rozwoju. Wynika to ze
wzrostu wœród krajowych firm, które wkraczaj¹ na nowe rynki zbytu: rozprzestrzeniaj¹
siê ze stolicy po regionach lub bliskiej zagranicy, a z regionów wchodz¹ na rynek ogól-
nokazachstañski i sto³eczny. Katalizatorem rozwoju i umocnienia komercyjnego PR
w wielu firmach jest tak¿e potrzeba inwestycji, dla których niezbêdna jest „atrakcyjnoœæ
inwestycyjna”. Reputacja i rozpoznawalnoœæ to wa¿ne czynniki budowania zaufania
wœród inwestorów. PR ma jak dawniej mocn¹ pozycjê na specjalistycznych rynkach, na
których reklama nie jest w stanie wykonaæ wyznaczonych dla niej zadañ w zwi¹zku
z w¹sk¹ grup¹ docelow¹ i specyfik¹ promowanych obiektów. Obecny stan PR wiernie
odzwierciedla tendencje rozwoju kazachstañskiej gospodarki i kultury korporacyjnej.
„Najwiêksze zapotrzebowanie na treœciwy i efektywny PR przejawiaj¹ najbardziej kon-
kurencyjne rynki takie jak sektor bankowy, ³¹cznoœæ i towary konsumpcyjne” – zauwa¿a
ekspert T. Batiszczewa („Èkspert Kazachstan” – dekabr’ 2012, ¹ 50 (391)). Mimo ¿e
sfery obecnego zastosowania PR s¹ bardzo obszerne, mo¿na wyró¿niæ trzy g³ówne
ga³êzie. Jest to przede wszystkim sektor finansowy i bankowy. Drug¹ bran¿¹ z siln¹ po-
zycj¹ PR jako narzêdzia budowania reputacji jest przemys³ naftowy i gazowy. Do trzeciej
mo¿na œmia³o zaliczyæ bran¿ê technologii informacyjnych – IT.
Dziœ w Kazachstanie dzia³a kilkadziesi¹t firm oferuj¹cych us³ugi PR. Na rynku tych
us³ug mo¿na wyró¿niæ kilka kluczowych tendencji. Po pierwsze, do lokalnych agencji
PR zwracaj¹ siê nie tylko przedstawiciele kazachstañskiego biznesu, lecz tak¿e miêdzyna-
rodowe firmy pragn¹ce rozwijaæ swój biznes w Kazachstanie z uwzglêdnieniem tutejszej
mentalnoœci i potrzeb. Po drugie, coraz wiêcej firm, rozumiej¹c koniecznoœæ planowego
dzia³ania, przechodzi na abonamentowy system wspó³pracy z agencjami PR, które ofe-
ruj¹ roczny program œwiadczenia us³ug. Taki program pozwala na zapewnienie syste-
mowoœci przeprowadzanych projektów PR. Coraz rzadziej zdarzaj¹ siê zamówienia
jednorazowych konferencji prasowych czy briefingów. Po trzecie, piarowcy œciœle wspó³dzia-
³aj¹ ze specjalistami od marketingu, agencjami reklamowymi i firmami badawczymi,
gdy¿ tylko wspólnymi si³ami mo¿na osi¹gn¹æ namacalne rezultaty. Po czwarte, w wybo-
rze agencji PR coraz czêœciej bezpoœrednio uczestnicz¹ kierownicy najwy¿szych szcze-
bli, w tym prezesi du¿ych krajowych firm. Jest to bezpoœrednim dowodem skali zmian,
które zasz³y na rynku us³ug PR.
Dziœ kazachstañskie agencje PR s¹ w stanie rozwi¹zywaæ zadania praktycznie na ka¿-
dym poziomie trudnoœci. Poni¿ej przedstawiono w skrócie g³ówne kierunki dzia³alnoœci
tych agencji.
1. Kszta³towanie reputacji, zwane tak¿e celnie „kapitalizacj¹ reputacji”. G³ówny na-
cisk k³adzie siê przy tym na budowanie zaufania do firmy i to nie tylko ze strony grupy
docelowej, lecz – co najwa¿niejsze – wœród szerokich krêgów spo³eczeñstwa i struktur
w³adzy pañstwowej. Pracownicy agencji PR wraz z przedstawicielami firmy wypraco-
wuj¹ korporacyjny wizerunek firmy, który ukazuje j¹ nie tylko jako profesjonalistê, lecz
tak¿e jako obywatela pañstwa, odpowiedzialnego za jego rozwój i rozkwit.
2. Marketing – jak stwierdzono wczeœniej, integracja miêdzy specjalistami od marketingu
i reklamy a piarowcami jest niezbêdna. Zadaniem agencji PR jest wspieranie marketingo-
wych zadañ firmy (promocja nowej marki handlowej, repozycjonowanie, zwiêkszenie sprze-
da¿y itd.). Podczas gdy marketingowcy troszcz¹ siê o zwiêkszenie sprzeda¿y, piarowcy d¹¿¹
do wzbudzenia zaufania i przywi¹zania konsumentów do danego znaku handlowego.
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3. Wewn¹trzkorporacyjny PR – tu krzy¿uj¹ siê drogi piarowców i specjalistów ds.
zarz¹dzania zasobami ludzkimi. Jest to przede wszystkim praca nad indywidualn¹ kul-
tur¹ korporacyjn¹ i tworzenie w firmie takiej atmosfery, aby talent i profesjonalizm ka¿-
dego pracownika móg³ siê w pe³ni rozwin¹æ, a w zespole panowa³ niezbêdny klimat
psychologiczny.
4. Investor relations – stosunkowo nowy kierunek dzia³alnoœci piarowców w Kazach-
stanie, d¹¿¹cy do wzrostu atrakcyjnoœci inwestycyjnej firmy. W istocie obejmuje on ca³y
zakres us³ug PR, gdy¿ inwestorzy bêd¹ braæ pod uwagê jedynie firmy o nienagannej re-
putacji, z dobrze zorganizowanym biznesem i zespo³em profesjonalistów, zdolnych do
wcielenia ka¿dego projektu w ¿ycie. To w³aœnie s¹ podstawowe kierunki dzia³alnoœci
piarowców, deklarowane przez agencje PR.
Punktem zwrotnym sta³o siê za³o¿enie Narodowego Stowarzyszenia Kazachstanu ds.
Kontaktów z Otoczeniem (NASO Republiki Kazachstanu) i Klubu Kazachstañskich Pro-
fesjonalistów PR „PR-szy”, którego cz³onkami s¹ najbardziej doœwiadczeni specjaliœci
PR z ró¿nych bran¿. Wtedy tak¿e, w po³owie lat 90., powsta³ Kazachstañski Press Club
oraz Narodowy Press Club, które utworzy³y sta³¹ platformê wspó³dzia³ania z mediami
tak¿e dla innych stron zainteresowanych piarem. W 2012 r. zosta³a ustanowiona Narodo-
wa Nagroda w Sferze Public Relations „Ak mergen” (kazachski odpowiednik rosyjskiego
Srebrnego £ucznika). Organizacja kszta³cenia specjalistów ds. public relations przebie-
ga³a w Kazachstanie w doœæ trudnych warunkach, lecz u³atwia³o j¹ to, ¿e proces ten nie
dokonywa³ siê w pustce, a jedn¹ z jego podstaw by³ silny akademicki system krajowego
szkolnictwa wy¿szego, który ukszta³towa³ siê w czasie poprzedzaj¹cym ten okres. W kra-
ju by³o wielu wyk³adowców dyscyplin humanistycznych, a tak¿e dziennikarzy-prak-
tyków, którzy mogli kszta³ciæ nowe kadry i zostaæ specjalistami ds. PR.
Nale¿y tak¿e podkreœliæ, ¿e pierwszymi w naszym kraju publikacjami dotycz¹cymi
kontaktów ze spo³ecznoœci¹ by³y rosyjskie przek³ady prac zagranicznych autorów, których
pierwsze wydania ukaza³y siê jeszcze w latach 50–60. XX wieku. Najwiêksz¹ popular-
noœæ zdoby³a ksi¹¿ka Sama Blacka Public relations. To w³aœnie ten autor by³ „oj-
cem-za³o¿ycielem” tego kierunku, o którym wówczas w Kazachstanie ma³o kto s³ysza³.
Pierwszy podrêcznik public relations w jêzyku kazachskim wydano w 1999 r. (Bekbola-
tuly, 2009). Przeprowadzano tak¿e konferencje naukowo-praktyczne.
Baza materialno-techniczna i profesjonalna kadra naukowa, niezbêdna do prowadze-
nia nauczania na kierunku public relations, pojawi³y siê na Kazachskim Uniwersytecie
Narodowym im. Al-Farabi, na Kazachskim Uniwersytecie Ekonomicznym im. Turara
Rysku³owa, na Kazachskim Uniwersytecie Stosunków Miêdzynarodowych i Jêzyków
Œwiata im. Aby³aj-chana oraz na Uniwersytecie Miêdzynarodowego Biznesu. Program
kszta³cenia specjalistów ds. public relations w Kazachstanie opiera siê na uznanym syste-
mie obejmuj¹cym podstawowe dla uniwersyteckiego szkolnictwa wy¿szego dyscypliny
ogólnokszta³c¹ce, a tak¿e obszern¹ listê dyscyplin ukierunkowanych na kszta³towanie
zasobu wiedzy specjalistycznej, sk³adaj¹c¹ siê z trzech g³ównych czêœci – dyscyplin ogólno-
humanistycznych, dziennikarskich i specjalistycznych. Absolwenci kierunku public relations
na uczelniach wy¿szych mog¹ pracowaæ w instytucjach pañstwowych, przedsiêbiorstwach
o ró¿nej formie w³asnoœci, jako rzecznicy prasowi w organizacjach spo³ecznych lub jako
konsultanci ds. kontaktów spo³ecznych. Wœród nich s¹ tak¿e osoby utalentowane w kie-
runku zarz¹dzania, które ju¿ wspiê³y siê na wysokie szczeble kariery.
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Kazachski rynek PR prze¿ywa tak¿e problemy, które oczekuj¹ na rozwi¹zanie. Jak
twierdzi prof. A. Tulembajewa: „Wspó³czesna spo³ecznoœæ Kazachstanu w znacznej
mierze odczuwa jeszcze nacisk utrwalonych minionych tradycji, stereotypów i innych
opinii o charakterze konserwatywnym, poniewa¿ przez d³u¿szy czas miejsce dwustron-
nych kontaktów zajmowa³ potê¿ny system totalitarny manipuluj¹cy opini¹ spo³eczn¹…”
(„Vestnik KazGU. Seriâ Èkonomièeskaâ”, No 3/1999). Jest to dobrze widoczne w sto-
sunkach w³adzy i œrodków masowego przekazu. Podczas kszta³towania polityki informa-
cyjnej pañstwa jej autorzy, poch³oniêci formaln¹ stron¹ tego zagadnienia, odsunêli treœæ
na boczny tor. Miêdzy innymi nie dopracowano kwestii wspó³dzia³ania z mediami
w³adzy pañstwowej, która czêœciowo ignorowa³a potrzeby spo³ecznoœci. Problem ten jest
zwi¹zany z koniecznoœci¹ uporz¹dkowania obecnych stosunków pomiêdzy urzêdnikami
pañstwowymi i dziennikarzami. Jednak¿e, z obiektywnego punktu widzenia, synchroni-
zacja dzia³alnoœci zarz¹dczej i informacyjnej nie zawsze jest mo¿liwa do osi¹gniêcia.
Jedn¹ z g³ównych przyczyn wzajemnego dystansowania siê jest zamkniêty styl pracy
biur prasowych organów pañstwowych i niekonsekwencja polityki informacyjnej pañ-
stwa. Nale¿y tak¿e podkreœliæ nieumiejêtnoœæ profesjonalnej organizacji PR przez organy
pañstwowe z powodu niskich kompetencji specjalistów. S¹ tak¿e przyczyny subiektyw-
ne – wiele osób na kierowniczych stanowiskach uwa¿a PR za instytucjê autoreklamy
i postrzega jego zadania jedynie w kontekœcie w³asnych ambicji. W zwi¹zku z tym wiele
biur prasowych dzia³a tylko w jednym kierunku – komunikacyjnym, nie prowadz¹c
dzia³alnoœci analitycznej.
W ostatnich 2–3 latach daje siê zauwa¿yæ trend unifikacji przez firmy strumienia in-
formacji wychodz¹cej. Funkcja komentatorów jest delegowana poszczególnym pracow-
nikom, wszystkie zapytania ze strony mediów obowi¹zkowo trafiaj¹ do biura prasowego
lub dzia³u PR i dziennikarzom jest doœæ trudno otrzymaæ, jak bywa³o dawniej, „bezpo-
œredni” komentarz z pominiêciem biura prasowego. Takie wady dzia³ania s³u¿b praso-
wych wi¹¿¹ siê z brakiem wyraŸnej ideologii PR, uzasadnionych naukowo zaleceñ
i technologii. Mówi¹c otwarcie, w kraju nie powsta³a jeszcze pañstwowa s³u¿ba public
relations, która odpowiada³aby wymogom stosunków rynkowych w sferze informacji,
a tak¿e globalnym celom Strategii Rozwoju Kraju.
Jak stwierdzono wy¿ej, dzia³alnoœæ PR w strukturach pañstwowych jest obecnie ukie-
runkowana przede wszystkim na zwyk³e informowanie, ma charakter komunikacji jed-
nostronnej. W tym kontekœcie w³aœciwe jest pytanie: jak zorganizowaæ efektywnie
dzia³aj¹c¹ s³u¿bê ds. kontaktów spo³ecznych w organach w³adzy?
Niezbêdna jest ca³kowita zmiana kierunku dzia³alnoœci biur prasowych i nadanie jej
analitycznego charakteru. Reformuj¹c dzia³y PR organów pañstwowych (przede wszyst-
kim w³adzy wykonawczej) poprzez stworzenie centrów informacyjno-analitycznych, za-
miast prymitywnych biur prasowych, zwiêkszy siê efektywnoœæ zarz¹dzania procesami
informacyjnymi.
Zainicjowanie takiego procesu wymaga wysokiego profesjonalizmu i wystarcza-
j¹cego przygotowania teoretycznego specjalistów PR, których wiêkszoœæ otrzyma³a wy-
kszta³cenie na wydzia³ach dziennikarstwa i filologii, gdzie specjaliœci s¹ kszta³ceni
przede wszystkim w kierunku historyczno-filologicznym. Podnoszenie ich kwalifikacji
w ogólnym kontekœcie przekwalifikowywania siê urzêdników pañstwowych nie jest
kwesti¹ mody. Powtórna edukacja specjalistów PR wi¹¿e siê z tym, ¿e zarz¹dzanie proce-
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sami informacyjnymi wymaga opanowania metod ekonomiki, socjologii, psychologii
spo³ecznej i teorii komunikacji masowej.
Koniecznoœæ stworzenia efektywnie dzia³aj¹cego, w³aœciwie przygotowanego pod
wzglêdem organizacyjnym i naukowo-metodycznym systemu public relations, który
umo¿liwia³by prowadzenie sta³ego i konsekwentnie ukierunkowanego dialogu z ludnoœ-
ci¹ kraju i spo³ecznoœci¹ miêdzynarodow¹, sta³a siê oczywista. Taki dialog jest mo¿liwy
pod warunkiem systematycznego badania opinii publicznej, procesów spo³ecznych i po-
litycznych zachodz¹cych w kraju i na œwiecie, œledzenia reakcji spo³ecznej na dzia³ania
i inicjatywy podejmowane przez w³adzê, gromadzenia i uogólniania informacji, progno-
zowania rozwoju procesów spo³eczno-politycznych, modelowania sytuacji spo³eczno-po-
litycznej i okreœlenia podstawowych celów, metod i sposobów komunikacji.
Analiza i podsumowanie œwiatowego doœwiadczenia w dziedzinie PR oraz uœwiado-
mienie sobie problemów wymagaj¹cych rozwi¹zania nie budzi w¹tpliwoœci. Wymaga
tego tak¿e globalizacja nie tylko procesów gospodarczych i spo³ecznych, lecz tak¿e in-
formacyjnych. Œwiatowe doœwiadczenie wskazuje na to, ¿e pañstwo, w którym PR nie
jest dostosowany do tego zjawiska, nie jest zdolne do efektywnej konkurencji gospodar-
czej i budowania pozytywnego wizerunku politycznego. Inwestycje w PR to wysoko
op³acalne i perspektywiczne wk³ady kapita³u, umo¿liwiaj¹ce uzyskanie powa¿nych rezul-
tatów przy minimalnych kosztach.
Jednym ze sposobów rozwi¹zania tych problemów mo¿e byæ utworzenie Akademii
Public Relations, która zajmowa³aby siê podnoszeniem kwalifikacji, przekwalifikowy-
waniem specjalistów oraz badaniami naukowymi. Koniecznoœæ utworzenia akademii jest
podyktowana tak¿e problemem certyfikowania us³ug edukacyjnych w sferze kontaktów
ze spo³ecznoœci¹.
Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e mimo intensywnego rozwoju, teoria i praktyka public relations
w Kazachstanie nie zosta³y wystarczaj¹co zbadane. Zagadnienia kszta³towania siê i roz-
woju PR oraz jego metodologii wymagaj¹ dalszej szczegó³owej analizy i s¹ jednym
z perspektywicznych tematów badawczych. Podstawowa trudnoœæ w badaniu problema-
tyki kontaktów ze spo³ecznoœci¹ w Kazachstanie zwi¹zana jest z tym, ¿e zjawisko to na-
le¿y do nowych i nie do koñca poznanych. Na tle dynamicznie rozwijaj¹cej siê praktyki
PR, dzia³alnoœæ naukowa w tej sferze ma znacznie mniejsz¹ skalê. Praktycznie nie istnie-
je instytucjonalna koncepcja PR jako nauki, jej metodyka i baza pojêciowa. Jednak¿e po-
dobne pozostawanie nauki w tyle za praktyk¹ jest w tym przypadku w pe³ni naturalne,
gdy¿ w istocie nauce PR jest w³aœciwa orientacja praktyczna. W tym sensie nale¿y porów-
nywaæ j¹ z takimi naukami stosowanymi jak medycyna, chemia i inne, w których podsta-
wy teoretyczne powstaj¹ na podstawie obszernej praktyki i dopiero potem nastêpuje etap
naukowego uogólnienia i opracowania zasad konceptualnych.
Wa¿nym problemem jest tak¿e kszta³cenie w sferze PR w Kazachstanie. Z powodu
braku profesjonalistów PR czêsto zajmuj¹ siê osoby, których nawyki zawodowe mo¿na
przenieœæ do rzeczywistoœci public relations – dziennikarze, marketingowcy i inni. Edu-
kacja na kierunku public relations prze¿ywa okres gromadzenia doœwiadczenia. Kazach-
stañskie kszta³cenie PR ma dwie powa¿ne wady – brak jednolitoœci i niemal ca³kowity
brak wyk³adowców z doœwiadczeniem pracy w PR. Programy nauczania poszczególnych
szkó³ nie zaspokajaj¹ pal¹cych potrzeb. Nie s¹ te¿ w stanie tego uczyniæ specjaliœci PR
zapraszani z krajów zachodnich, w tym z Polski. Doceniaj¹c ich dzia³alnoœæ edukacyjn¹,
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nie mo¿na zapominaæ, ¿e zachodnie doœwiadczenie nie jest w pe³ni przydatne w naszej
kulturze i mentalnoœci. Jest to jeden, lecz nie najwa¿niejszy, z dowodów tego, jak istotna
jest potrzeba kszta³towania wewn¹trz kraju w³asnego, profesjonalnego, cywilizowanego
systemu public relations.
Dwie dekady, w ci¹gu których aktywnie rozwija siê PR w Kazachstanie, to zbyt krótki
okres, aby móc zape³niæ wszystkie luki, lecz – jak g³osi przys³owie ludowe – tylko id¹cy
mo¿e pokonaæ drogê.
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Summary
The problems of how public relations function in Kazakhstan
The phenomenon of public relations has emerged in Kazakhstan on account of objective circum-
stances, such as the development of civic society and the pursuit of authorities to establish a dialogue
with the society. The socio-political transformation of Kazakh society in the 1990s encompasses a com-
plex combination of causes and effects that have jointly shaped the process of the emergence of PR as
a new system of communication. The analysis of this process, that has been so recent in Kazakhstan, is
both interesting and highly topical. The emergence of PR in Kazakhstan as a realm of professional ap-
plied and academic activity has been conditioned by objective factors in the development of social rela-
tions, the institutions of civic society and the socio-economic mechanisms of the market economy.
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